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В настоящее время не одно предприятие в системе рыночных отношений 
не может  нормально функционировать без маркетинговой службы на предприя
тии. И полезность маркетинга с каждым моментом  все возрастает. Это происхо
дит потому, что потребности людей, как известно, безграничны, а ресурсы пред
приятия ограничены. Каждый субъект имеет свои потребности, удовлетворить 
которые не всегда качественно удается. К каждому необходим свой индивидуал
ьный подход. Поэтому, в новых условиях выживает то предприятие, которое мо
жет наиболее точно выделять и улавливать разнообразие вкусов. Этому и спосо
бствует грамотная система продвижения компании. 
Целью деятельности по продвижению компании является создание спрос
а на товары и услуги, предоставляемые компанией. Продвижение товара или ус
луги - широкое понятие, включающее деятельность в рекламе в прессе и печати
, технику личной продажи, связи с общественностью, деятельность по стимулир
ованию продаж, анализ работы с клиентами. 
 Объектом дипломной работы является транспортная компания «ТрейдИм
порт» . 
Предмет дипломной работы: система продвижения компании «ТрейдИмп
орт». 
Целью дипломной работы является анализ конкурентной позиции на рын
ке и  разработка проекта продвижения компании «ТрейдИмпорт». 
Для достижения поставленной цели был разработан следующий ряд задач
: 
1. Изучить основные теоретические аспекты по вопросу продвижения 
компаний. 
2. Провести анализ хозяйственно-экономической деятельности компании 
«ТрейдИмпорт». 
3. Проанализировать существующую систему продвижения компании 
«ТрейдИмпорт». 
4. Выявить основные достоинства и недостатки существующей системы 
продвижения компании «ТрейдИмпорт». 
5. Разработать мероприятия по продвижению компании «ТрейдИмпорт». 
6. Оценить эффективность разработанных мероприятий в системе 
продвижения компании «ТрейдИмпорт». 
В ходе написания дипломной работы будут использоваться следующие м
етоды исследования: теоретический анализ проблемы, анализ финансово-эконо
мической информации, опросные методы исследования.  Кроме того, при оценк
е эффективности разработанного проекта будут  использованы методы экономи
ческого анализа на основе наборы различных показателей.  
















1 Теоретические основы продвижения компании 
1.1 Суть и цели продвижения компании 
 
В настоящее время сильная конкуренция в некоторых сферах предоставле
ния услуг вынуждает компании использовать различные методы и способы, что
бы завоевать большую часть потребителей. Продвижение компании на рынке п
озволяет сохранить уровень доходности и увеличить свою конкурентоспособно
сть.  
Под продвижением компании на рынке понимается комплекс маркетинго
вых мероприятий, которые позволяют формировать мнение о компании, улучш
ать знания о предоставляемых услугах и поддерживать устойчивость компании 
среди конкурентов [3]. 
Целями продвижения компании на рынке являются: 
− Стимулирование спроса; 
− Улучшение образа компании [5]. 
Стимулирование дополнительного спроса подразумевает под собой посто
янное напоминание потребителю о возможности потребить тот или иной товар, 
а также о достоинствах продукта или услуги. 
Улучшение образа компании – это формирование у индивидов и обществ
а в целом положительного мнения о компании, путем привлечения средств масс
овой коммуникации и психологического воздействия.  
Донесение информации, убеждение и запоминание – на это направлено де
ятельность, которой посвящен дынный раздел.  
Для продвижения компании на рынке нужно нацеливаться на создание по
ложительного отношения потребителей, чтобы они отдавали свое предпочтение
 перед конкурентами в вашу пользу. 
Рассмотрим этапы продвижения компании [5]: 
1. Маркетинговое исследование 
2. Анализ внутренней среды компании 
3. Создание имиджа компании 
Проведение маркетинговых исследований способствует изучению внешне
й среды компании, основных конкурентов. Помогает также понять потребителе
й, выявить их потребности и желания. Исследования помогут выявить слабые и 
сильные стороны компании для прояснений дальнейшей деятельности компани
и. 
Для процедуры исследования рынка необходимы сведения о: 
− Клиентах (существующих и потенциальных); 
− Конкурентах; 
− Рынках (существующих и возникающих); 
− Тенденциях; 
− Собственной производительности. 
Анализ внутренней среды компании показывает положение компании в н
астоящий момент. На этом этапе необходимо оценить работу персонала, их ква
лифицированность, а также компетентность лиц, принимающих важные решен
ия. Это поможет оценить эффективность процесса управления и предпринять к
акие-либо меры об изменении, если это требуется [22]. 
На третьем этапе стоит уделить внимание «образу» компании. Так как на 
раннем уже были определены потенциальные потребители товара или услуги, з
десь нужно определиться с мерами воздействия на покупателей для того, чтобы
 они приобрели именно наш товар или услугу.   
Создание правильного имиджа компании – один из важных шагов к успех
у. Восприятие компании обществом формируется из знаний о репутации деятел
ьности фирмы. Имидж необходим для формирования доверительного отношени
я покупателей к организации. Именно «образ» компании побуждает потребител
я вступить в финансовые отношения с организацией. Позитивный имидж повы
шает конкурентоспособность компании на рынке, а вот отрицательный, негатив
ный – наоборот, отталкивает покупателя [17]. 
В связи с обострившейся проблемой выбора для потребителя на рынке, вн
имание к имиджу компании в последние годы актуализировалось. Чтобы прода
ть свой товар или услугу, компании требуется быть впереди своих конкурентов 
и завоевать место «в сердце» потребителей. 
Сам же процесс формулирования и создания имиджа подразумевает под с
обой разработку всей философии компании. Положительный образ должен быт
ь адекватным, оригинальным и гибким. Адекватным – значит соответствовать с
фере рынка и самой компании. Оригинальным – значит отличаться от конкурен
тов. Гибким – значит уметь подстраиваться под условия рынка, быть всегда акт
уальным. 
Дабы приступить к формированию имиджа компании стоит выяснить : 
− Направление деятельности компании в настоящее время, а также и в 
перспективе; 
− Какие отличия имеются у товаров (услуг) с конкурентами; 
− Недостатки конкурентов, которые в дальнейшем можно превратить 
в свои преимущества [8]. 
Итак, для разработки программы продвижения компании необходимо: 
− учесть размер вашего целевого рынка, его особенности, особенности 
вашего товара или услуги, а также размер выделенного на продвижение 
бюджета; 
− установить цели продвижения; 
− определить целевую аудиторию; 
− выбрать тему сообщения и определить его форму; 
− рассчитать бюджет продвижения; 
− составить программу продвижения и план-график работ; 
− оценить результаты выполнения программы продвижения [8]. 
 
1.2 Основные методы и способы продвижения компании 
 
Традиционный маркетинг подразумевает несколько методов продвижени
я компании на рынке, один их них – это реклама. Её различают: 
− Реклама в печатной периодике;  
− Реклама на радио; 
− Телевизионная реклама; 
− Реклама на транспорте; 
− Реклама в информационных сетях (Internet) [17]. 
Периодические печатные издания – идеально средство для компании, кот
орая желает иметь широкий круг потребителей. Данный метод позволяет нагля
дно донести до потенциальных потребителей информацию о товарах и услугах 
компании. 
Радио может использовать любая фирма с широким кругом потребителей.
 Данный тип оправдывает возлагаемые на него надежды: привлекает клиентов, 
а также помогает создать компании требующуюся репутацию.  
Телевидение имеет количественное преимущество среди всех видов рекла
м, так как охватывает самую большую аудиторию слушателей. Многие считаю 
рекламу на телевидении самой эффективной, так как она позволяет увидеть и у
слышать рекламируемое. К тому же данный вид рекламы является одним из зат
ратных, что может послужить положительным фактором в копилку репутации к
омпании. Ведь сам факт присутствия рекламы фирмы на экране телевизора мож
ет создать впечатление солидной и крепкой компании. 
Реклама на транспорте нацелена на людей, пользующихся транспортом. Д
анная реклама заключает в себе три вида: внутренние рекламные наклейки, вне
шние плакаты на бортах транспортного средства, а также щиты на остановках и
 платформах. Реклама на транспорте хорошо заметна и, следовательно, эффекти
вна. 
Реклама в информационных сетях является абсолютно новой и очень эфф
ективной, притом, что затраты – минимальны по сравнению с другими видами 
рекламы. Русская сетевая коммерция только делает первые шаги, но делает их д
остаточно уверенно. В настоящее время каждая успешная компания имеет свой 
веб-сайт, а половина страниц интернета пестрит баннерами рекламных агентств
.  
Личный сайт компании позволяет доносить до клиентов информацию о д
еятельности компании, кликнув пару раз мышкой в поисковике сети Интернет. 
И потому очень важно, чтоб при поиске фирм, занимающихся определенной сф
ерой деятельности, компания занимала лидирующие позиции.  Для этого сущес
твует Seo – оптимизация сайта в поисковых системах.  Целью её является увели
чение потока посетителей с поисковых систем Яндекс, Google, Рамблер и други
х. Написав в окошке поиска свой запрос и нажав Enter, пользователь получает с
писок из 10 сайтов, соответствующих своему запросу. Всего таких сайтов може
т быть несколько десятков тысяч и даже миллионов. Естественно, что у сайтов 
первой десятки шансы на успех будут несравненно выше. Потому важность Seo
 безукоризненна.  
Одним из видов интернет-рекламы является контекстная реклама. Это ти
п интернет-рекламы, при котором рекламное объявление показывается в соотве
тствии с содержанием, контекстом интернет-страницы. 
Контекстная реклама действует избирательно и отображается посетителя
м интернет-страницы, сфера интересов которых потенциально совпадает, либо 
пересекается с тематикой рекламируемого товара либо услуги, целевой аудитор
ии, что повышает вероятность их отклика на рекламу. 
Для определения соответствия рекламного материала странице интернет-
сайта обычно используется принцип ключевых слов. На ключевые слова ориент
ируются и поисковые системы. Поэтому контекстная реклама с большей вероят
ностью будет продемонстрирована потребителю, который использует сеть Инте
рнет для поиска интересующей информации о товарах или услугах 
Еще одним эффективным методом продвижения в Интернете является ме
дийно-контекстные баннеры («МКБ»), которые размещаются на сайтах-поисков
иках: Яндексе,  Рамблере, Google и др.  Медийно-контекстный баннер реализуе
т не только принципы контекстного поиска (показывается только избранным по
льзователям, которые заинтересованы именно в рекламируемом товаре или усл
уге), но и позволяет творчески подойти к реализации поставленной задачи за сч
ет своей «медийности» (оказывая более интенсивное воздействие, чем текстовы
й блок).  Отреагировав, то есть в данном случае кликнув, на баннер, посетитель 
конкретной страницы моментально переходит в интернет-поле, на которое веде
т баннер-ссылка. 
Также медийная реклама незаменима в сотворении стойкого образа, друг
ими словами, она является одной из самых эффективных имиджевых рекламах, 
продвижение, поддержка какого-либо бренда для неё более естественная задача
, чем увеличение количества продаж. Она обладает невероятным удобством для
 обращения к целевой аудитории, а также для вразумительного описания проду
кта. Баннер как инструмент этой рекламы отличается значительной емкостью, н
аправленностью рекламного сообщения, точностью высказывания. Такие харак
теристики баннера, как: содержание и качество воздействия, предполагают огро
мное количество вариантов, что также превосходит все имеющиеся виды рекла
мы [12]. 
При размещении баннеров, рекламодателю необходимо уделить как можн
о больше внимания, на имеющееся качество собственного сайта, он должен быт
ь не хуже представленного баннера, который на него ведет, в противном случае
 посетитель не станет задерживаться на таком сайте и быстро уйдет с него.  
 МКБ очень удобен и для статистики, так как эффект принесенный им без
 труда можно просчитать. Очень часто медийная и контекстная рекламы объеди
няются, что делают эффективность ещё выше [19]. 
В настоящее время в сети Интернет набрали популярность социальные се
ти. Огромное количество людей имеют личные страницы, тратят большое коли
чество времени нахождению в социальных сетях, потому компании начали внед
рять личные страницы и своих компаний для рекламы, раскрутки и продвижени
я своей деятельности. 
Реклама – распространение информации с целью привлечения внимания к
 объекту рекламирования или поддержания внимания к нему. Реклама использу
ется для раскрутки, как для только заходящей на рынок компании, так и для ко
мпаний, существующих на рынке продолжительное время, с целью напоминани
я потребителям о своей деятельности. Реклама не всегда навязывaет продукт ил
и услугу покупателю, иногда она просто заставляет вспомнить потребителя  ко
нкретную фирму, предоставляющую услугу. Таким образом, можно выделить, 
что реклама – это неотъемлемая часть деятельности компании. Как сказал амер
иканский социальный психолог Стюарт Хендерсон Бритт: «Вести бизнес без ре
кламы – все равно, что подмигивать девушке в темноте» [9].  
Различают несколько видов реклам, один из них – эмоциональная (имидж
евая) реклама. С её помощью предпринимаются попытки привлечь внимание по
тенциальных потребителей нестандартным ходом, дабы выделиться среди друг
их рекламных роликов и сообщений. Целью такой рекламы является создание н
астроения, формирование определенных чувств и имиджа товара или услуг. Рек
лама, основанная на юморе – яркий пример имиджевой рекламы. Её задачами я
вляются:  
− Пробуждение у потребителей симпатии к товару или услуге; 
− Создание имиджа компании; 
− Повышение доверия как к товару или услуге, так и к самой 
компании [25]. 
Еще один из видов рекламы – напоминающая реклама. Данная реклама ва
жна для компании, находящейся на этапе зрелости, для того чтобы побудить по
требителя вспомнить о товаре или услуге и о самой компании в целом. Основно
й задачей такой рекламы является удержание в памяти потребителей информац
ию о деятельности давно существующей компании. 
Одним из «помощников» компании для продвижения на рынке является и
мидж организации. Имидж можно определить, как относительно устойчивое пр
едставление о фирме. Никто не может определить конкретные затраты на форм
ирование имиджа, но эти средства однозначно оправданы. Имидж компании об
ладает такими свойствами как: 
− Целесообразность; 
− Проективность (планируемость, организованность, 
контролируемость); 
− Отражение потребностей общественности в имидже; 
− Доверие к имиджу компании [15]. 
Работа по созданию имиджа компании – это не одно или несколько мероп
риятий, это вся система деятельности компании. 
Первое, с чего начинается формирование имиджа компании – создание ф
ирменного стиля, который: 
− Улучшает отношение потребителя; 
− Воспринимается как гарантия качества товара или услуг [16]. 
Итак, имидж определяется качеством, ценой, доступностью товара или ус
луги, надежностью его обслуживания, историей фирмы и, конечно же, рекламо
й. 
 
1.3 Методы оценивания эффективности продвижения компании 
 
Анализ эффективности продвижения - измерение степени воздействия ср
едств продвижения на потребителя до и после реализации фирмой программы 
маркетинговых внедрений. 
Понятие эффективности продвижения имеет два значения: это экономиче
ская эффективность и психологическое влияние мер продвижения на покупател
я (психологическая эффективность) [23]. 
Экономическая эффективность продвижения - это экономический результ
ат, полученный от применения одного вида продвижения или их совокупности. 
Реклама, как уже было отмечено, является одним из видов продвижения, 
поэтому экономическую эффективность рекламы можно определить, как эконо
мический результат, полученный от применения рекламного средства или орга
низации рекламной кампании. Он обычно определяется соотношением между в
аловым доходом от дополнительного товарооборота как результата рекламы и р
асходов на нее. Общее условие экономического результата заключается в том, ч
то валовой доход должен превышать сумму расходов на рекламу. 
Психологическая эффективность продвижения - степень влияния одного 
или совокупности видов продвижения на потенциальных клиентов (привлечени
е внимания покупателей, запоминаемость, распознаваемость, удовлетворенност
ь покупкой, воздействие на мотив покупки и др.). 
Оба эти понятия тесно взаимосвязаны, но критерии эти двух видов эффек
тивности, естественно, различны. В первом случае это объем продаж и другие к
оличественные показатели. Во втором - психологические особенности восприят
ия потребителями мероприятий по продвижению. 
Основным материалом для анализа экономической эффективности резуль
татов рекламных мероприятий фирмы служат статистические и бухгалтерские д
анные о росте товарооборота. Опираясь на эти данные можно исследовать экон
омическую эффективность одного рекламного средства, рекламной кампании и 
всей рекламной деятельности фирмы в целом. 
Измерение экономической эффективности рекламы представляет больши
е трудности, так как реклама, как правило, не дает полного эффекта сразу. Кром
е того, рост товарооборота нередко вызывается другими (не рекламными) факто
рами - например, изменением покупательской способности населения из-за рос
та цен и т.п. Поэтому получить абсолютно точные данные об экономической эф
фективности рекламы практически невозможно. Но для  того, чтобы получить р
езультаты, которые будут близки к реальным, следует рассматривать изменения
 экономических показателей деятельности фирмы под действием лишь рекламн
ой кампании. И притом, не проводя в это же время других мероприятий по прод
вижению. 
Для расчета экономической эффективности специалисты в области рекла
мы используют следующие формулы: 
1. Расчет товарооборота под воздействием рекламы. 
Тд = (Тс * П * Д) / 100                                                                                    (1) 
где Тд - дополнительный товарооборот, вызванный рекламными меропри
ятиями (руб.); 
Тс - среднедневный товарооборот до начала рекламного периода (руб.); 
Д - количество дней учета товарооборота в рекламном процессе; 
П - относительный прирост среднедневного товарооборота за рекламный 
период по сравнению с дорекламным (%). 
2. Расчет экономического эффекта рекламирования. 
Экономический эффект рекламирования - это разница межу прибылью, п
олученной от дополнительного товарооборота, вызванного рекламными меропр
иятиями, и расходами на рекламу. 
Э = (Тд * Нт) / 100 - (3р + Рд)                                                                    (2) 
где Э - экономический эффект рекламирования (руб.); 
Тд - дополнительный товарооборот под воздействием рекламы (руб.); 
Нт - торговая надбавка за единицу товара (в % к цене реализации); 
Зр - затраты на рекламу (руб.); 
Рд - дополнительные расходы по приросту товарооборота (руб.). 
Экономический эффект рекламных мероприятий может быть: положитель
ным - затраты на рекламу меньше дополнительной прибыли. Также может быть
 отрицательным - затраты на рекламу выше дополнительной прибыли; нейтраль
ными - затраты на рекламу равны дополнительной прибыли. 
3. Расчет рентабельности рекламирования. 
Эффективность затрат на рекламу может быть определена с помощью пок
азателя рентабельности рекламирования: 
Р = (П / З)*100%                                                                                          (3) 
где Р - рентабельность рекламирования (%); 
П - дополнительная прибыль, полученная от рекламирования товара (руб.
); 
З - общие рекламные затраты (руб.), З = 3р + Рд . 
4. Расчет экономической эффективности рекламы методом целевых 
альтернатив. 
Экономическая эффективность рекламы может определяться методом цел
евых альтернатив путем сопоставления планируемых и фактических показателе
й, оцениваемых как результат вложения средств в реальзуемую рекламную ком
панию. 
К = (Пф / По) * 100%                                                                                      (4) 
где К - уровень достижения планируемого уровня прибыли (%); 
Пф - фактический объем прибыли за период действия рекламы (руб.); 
По - планируемый объем прибыли за период действия рекламы (руб.). 
Измерение психологической эффективности показывает эффективность в
оздействия продвижения на потребителя. 
Среди существующих методик определения психологической эффективн
ости мероприятий по продвижению товаров наибольшую достоверность обеспе
чивают методики, основанные на проведении маркетинговых исследований. Та
кие исследования могут проводиться до и после выхода рекламы. 
Существует три основных метода предварительной оценки рекламы [14]. 
Первый из этих методов - прямая оценка. В этом случае рекламодатель пр
едставляет на рассмотрение группы потребителей альтернативные варианты ре
кламы и просит дать оценку каждому варианту. Такие оценки показывают, наск
олько хорошо реклама привлекает внимание и каким образом она воздействует 
на потребителей. Хотя этот метод измерения воздействия рекламы несовершене
н, но более высокий рейтинг указывает на более эффективную рекламу. 
 Второй метод - портфельная проверка, когда потребители просматриваю
т или прослушивают подборку рекламных сообщений столько времени, сколько
 захотят. Затем их просят вспомнить рекламы и их содержание. Их уровень запо
минания показывает способность рекламы выделиться из общей массы, быть по
нятой и остаться в памяти.  
При использовании третьего метода - лабораторных проверок - для измер
ения физиологической реакции потребителя используется оборудование, с пом
ощью которого определяются частота сердцебиения, кровяное давление, расши
рение зрачка и потоотделение. Лабораторные проверки измеряют силу притягат
ельности рекламы, но мало говорят о влиянии всей рекламной кампании на убе
ждения, отношения или намерения потребителя. Может также применяться мет
од экспертных оценок, не требующий участия потребителей: при использовани
и этого метода члены экспертной комиссии в баллах оценивают степень воспри
ятия рекламного обращения. 
Существует два популярных метода проверки рекламы после ее выхода. 
Во время проверок на запоминание рекламодатель опрашивает людей, прочитав
ших журнал или посмотревших телепрограмму, и просит их вспомнить все, что 
они смогут рассказать о производителях и увиденных товарах. Уровень запоми
нания демонстрирует, насколько долго реклама может удерживаться в памяти. 
При проверках на распознавание исследователь просит, например, читателей ж
урнала, указать, что они уже видели раньше. Результаты проверок на распознав
ание используются для определения воздействия на разные сегменты рынка и д
ля сравнения своей рекламы с рекламой конкурентов [18]. 
Оценивается психологическая эффективность рекламы количественно. Чт
обы установить уровень влияния кампании на повышение осведомленности о м
арке или ее узнаваемости, на доверие, предпочтение или намерение совершить 
покупку, специалист должен, в первую очередь, измерить состояние этих факто
ров до начала кампании. Затем, для определения психологического эффекта, оп
росить отобранную случайным образом группу потребителей. Если, например, 
компания намеревалась повысить уровень осведомленности о марке с 20% до 5
0%  и это произошло, то цель была достигнута; если же реально был получен бо
лее низкий уровень (допустим, 35%), то что-то было сделано не так: недостаточ
ный рекламный бюджет, неудачные рекламные обращения, неправильно выбра
нная целевая аудитория или что-то еще. 
По оценкам специалистов оптимальный размер групп потребителей, опра
шиваемых с целью выявления эффективности рекламы - 125 человек. При числ
енности меньше 100 человек результаты тестирования недостоверны. Увеличен
ие численности до 150 человек и выше приводит к резкому увеличению расход
ов на исследование, незначительно увеличивая точность результатов. 
Необходимо отметить, что эффективность воздействия на потребителей т
оваров комплекса продвижения неодинакова на разных типах рынка. Эффектив
ность рекламы и стимулирования сбыта устойчиво и существенно снижается. А
 эффективность персональных продаж наоборот — значительно возрастает с ум
еньшением количества покупок на рынке и увеличением периода оборачиваемо
сти товара. Эффективность формирования общественного мнения остается стаб
ильно средней величиной и слабо зависит от типа рынка. 
Распределяя бюджет продвижения, эксперты рекомендуют задействовать 
все элементы комплекса продвижения на каждом из рассмотренных типов рынк
а. 
Бюджет продвижения распределяется непропорционально эффективности
 средств продвижения. На долю наиболее эффективных (на своих рынках) сред
ств эксперты склонны тратить относительно большие суммы. Соответственно, 
менее эффективные средства коммуникации получают непропорционально мен
ьшие средства. Таким образом, можно предположить, что непропорционально о
бъемные бюджетные вливания в максимально эффективные на своих рынках ср
едства (реклама — на рынке потребительских товаров массового спроса, персон
альные продажи на рынке товаров производственного назначения) способствую
т снижению их эффективности. Также в результате такого непропорциональног
о распределения бюджета ресурсы многих потенциально эффективных средств 
коммуникации не используются полностью [17]. 
Анализ средств рекламы подтверждает выводы и предположения, сделан
ные относительно комплекса продвижения в целом: эффективность традиционн
ых (в своих областях применения), в особенности массовых, средств рекламы с
нижается. Можно предположить, что риск более широкого внедрения достаточ
но эффективных, но менее традиционных средств, инерция. А также сложности
, связанные с интеграцией большего количества средств рекламы, являются тем
и факторами, которые определяют непропорциональное эффективности воздейс
твия средств рекламы распределение рекламного бюджета между ними. 
Вопрос измерения эффективности продвижения достаточно сложен. С од
ной стороны, не зная, насколько эффективна программа продвижения компании
 в настоящий момент, нельзя ее ни улучшить, ни исправить ошибки. С данной т
очки зрения измерение эффективности просто необходимо, оно полностью оку
пается и приносит несомненную пользу компании. 
С другой стороны, методы, применяемые для измерения эффективности (
например, измерение доли рынка компании до и после реализации программы п
родвижения), как правило, дорогостоящи и трудоемки, и затраты на оценку эфф
ективности могут быть сравнимы с суммами, потраченными на саму программу
 продвижения. 
Поэтому, если бюджет ограничен, то стоит использовать наиболее просты
е и дешевые методы оценки эффективности. Самый простой способ, используе
мый практически повсеместно, обращение к клиентам с вопросом "Откуда вы 
о нас узнали?". Также можно сравнить объем реализации  товаров/услуг компан
ии (к примеру, в неделю) до и после выхода рекламы, проведения акций по сти
мулированию сбыта. Еще один способ оценки эффективности продвижения - пр
оведение простейшего телефонного опроса потребителей, который позволит уз










Бакалаврская работа была выполнена по деятельности компании «ТрейдИ
мпорт», которая занимается доставкой груза из Китая.  
В ходе работы было определено понятие продвижения компании на рынк
е, методы продвижения и способы оценивания системы продвижения.  
Во второй главе работы приведена характеристика деятельности компани
и, а также финансовые показатели, такие как: объем оказываемых услуг и дина
мика прибыли за последние три года. Анализируя эти данные, было отмечено, ч
то с каждым годом уменьшается объем оказываемых услуг, и прибыль компани
и также снижается из года в год. 
Для улучшения деятельности фирмы было рассмотрено положение компа
нии на рынке, составлен SWOT-анализ, который выявил стратегии развития ко
мпании, учитывая сильные и слабые стороны компании, а также возможности и
 угрозы деятельности на рынке. 
Таким образом, SWOT-анализ показал, что компания нуждается в разрабо
тке маркетинговых мероприятий, направленных на продвижение компании на р
ынке для привлечения клиентов. 
Далее в работе был проведен анализ основных конкурентов путем исполь
зования результата оценивания конкурентной позиции, проведенный заместите
лем генерального директора совместно и экспертом со стороны. Было выявлено
, что компания «ТрейдИмпорт» имеет слабую позицию на рынке и требует разр
аботок в направлении узнаваемости на рынке. 
Следующим разделом исследования был анализ существующей системы 
продвижения услуг компании «ТрейдИмпорт». Основным методом продвижени
я компании оказался личный веб-сайт, разработкой и продвижение которого за
нимается компания «Artoks». Было отмечено, что сайт требует таких изменений
, как: добавление раздела «Отзывы».  
Также было рассмотрено положение личной страницы компании в рейтин
ге поисковых сайтов. Результаты показали, что ни в одной поисковой системе в
еб-сайт не входит даже в десятку лидеров. Соответственно, личная страница ну
ждается в Seo – оптимизации сайта. 
В ходе дальнейшей работы было выяснено, что целевой аудиторией и осн
овными потребителями компании являются оптовые покупатели. Именно на ни
х была направлена дальнейшая работа. Учитывая выявленные проблемные зон
ы компании, было составлено «дерево проблем» компании. Ключевой проблем
ой «ТрейдИмпорт» на данный момент оказалось: отсутствие программы продви
жения компании на рынке. 
Исходя из вышеупомянутых данных, были составлены проблемы компан
ии и пути их решения, для понимания какие маркетинговые мероприятия стоит 
внедрять в деятельность фирмы. 
В заключительной главе работы были прописаны требующиеся изменени
я в компании, способы внедрения изменений. Также составлен проект продвиж
ения компании «ТрейдИмпорт», его цели, задачи. Сам проект для удобства реал
изации был разбит на четыре подпроекта: 
1. Разработка и реализация рекламной кампании. 
2. Оптимизация личного веб-сайта. 
3. Участие в отраслевых выставках. 
4. Создание официальных групп компании в социальных сетях. 
Каждый подпроект был подробно прописан и также предоставлены  срок
и и участники мероприятий для реализации каждого подпроекта. Для контроля 
над выполнением подпроектов была составлена диаграмма Ганта.  
  После были предоставлены методы оценивания эффективности разработ
анных мероприятий. Таким образом, в данной работе был разработан проект пр
одвижения компании «ТрейдИмпорт», учитывая существующую систему продв
ижения и конкурентное положение компании на рынке. Также была оценена эф
фективность проекта, результат показал, что реализация проекта продвижения 
компании поспособствует повышению узнаваемости компании и привлечению 
новых клиентов, что в дальнейшем отразится на увеличении прибыли «ТрейдИ
мпорт». 
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